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Resumen

Se busca demostrar que las inferencias derivadas de
entornos multimodales, como el publicitario, pueden
ser dirigidas y constrefidas por un conjunto finito de
operaciones cognitivas (en este caso, metafora en
interaccion con metonimia). Se exploran varias estra-
tegias de construccion de significado en ejemplos de
publicidad impresa, en los que se analizan cuatro
cuestiones concretas: (1) ¢como contribuye la inter-
accion entre el modo visual y el textual a la identifica-
cion de la metafora y/o la metonimia?; (2) ¢como
interaccionan la metafora y la metonimia?; (3) ¢de
qué modo esta interaccidn pauta la interpretacion del
anuncio?; y (4) ¢de qué forma este complejo concep-
tual multimodal refuerza y expande el impacto comu-
nicativo del anuncio? Estos procesos de (re)construc-
cion de significado en contextos multimodales son:
metonimia, complejo metonimico, metafora, metafto-
nimia y amalgama metaférica. Los creativos publicita-
rios recurren a menudo a estos mecanismos de forma
aleatoria e inconsciente. Sin embargo, la incorpora-
cién consciente de estas operaciones en las rutinas
publicitarias puede ayudar a los anunciantes a lanzar
campafas mas efectivas y a controlar la forma en
que sus audiencias interpretan los mensajes publici-
tarios; y a los documentalistas a analizar y represen-
tar el contenido de los anuncios con mas eficacia.

Palabras clave: Metafora. Metonimia. Multimodali-
dad. Publicidad. Patrones de interaccion.

1. Introducciéon

La tesis principal de este trabajo es que la apli-
cacion selectiva de una serie de operaciones
cognitivas (metonimia, complejo metonimico,
metafora, metaftonimia, y amalgama metaférica)
en el entorno publicitario puede contribuir ase-
gurar la correcta interpretacion del mensaje
persuasivo por parte de los consumidores, a la
par que puede minimizar la generacion de inter-
pretaciones no deseadas o negativas. Aunque
estos mecanismos son a menudo incorporados
en la creacion de campafias publicitarias de
forma aleatoria e inconsciente, la planificacion y
uso controlado de estos mecanismos concep-
tuales por parte de los creativos publicitarios
puede ayudar a los anunciantes a crear campa-
flas mas efectivas y a controlar la forma en que
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sus audiencias interpretan los mensajes publici-
tarios; y a los documentalistas publicitarios a
analizar y representar mas efectivamente el
contenido de los anuncios. En este trabajo se
exploran las cinco estrategias de construccion
de significado multimodal arriba mencionadas
en ejemplos de publicidad impresa, con el obje-
tivo de demostrar la forma en la que fijan la
atencion del consumidor y dirigen la interpreta-
cion del anuncio de acuerdo con la intencion del
anunciante. Cabe destacar que, aun con todo,
existen limitaciones de tipo cultural que pueden
afectar al funcionamiento de estas operaciones
cognitivas y por tanto variar la significatividad de
una campafia publicitaria de una sociedad a
otra.

En la siguiente seccion se revisa brevemente la
literatura existente sobre metafora y metonimia
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multimodal y sus patrones de interaccion en
publicidad. Fruto del andlisis de ejemplos reales
de publicidad impresa, se detectan al menos
cinco patrones de interaccién diferenciados
(metonimia, complejo metonimico, metafora,
metaftonimia, y amalgama metaférica). En la
seccion de analisis se da cuenta de la forma en
la que dichos patrones captan la atencion de la
audiencia, y de como dirigen y constrifien la
interpretacion adecuada del anuncio (a la par
que descartan la actividad inferencial no desea-
da). Por ultimo, se recuperan las propuestas
ofrecidas en este trabajo y se apuntan futuras
lineas de investigacién que surgen de esta in-
vestigacion.

2. Metafora multimodal en publicidad

En Linguistica Cognitiva, una metéafora es defini-
da como un mapeo conceptual entre dos domi-
nios por la que un dominio (fuente) estructura
parcialmente nuestra comprension de otro (me-
ta) (pueden encontrarse descripciones mas deta-
lladas en Gibbs, 1994; Lakoff, 1993; Lakoff and
Johnson, 1980, 1999). Lakoff y Johnson (1980)
defienden que la metéafora existe a nivel linglisti-
co precisamente porque refleja como nuestro
pensamiento esta estructurado metaféricamente.
Considere, por ejemplo, las multiples realizacio-
nes linglisticas de la metafora conceptual UNA
DISCUSION ES UNA GUERRA (Lakoff y Johnson,
1980, p. 40): “Tus afirmaciones son indefendi-
bles”, “Ataco todos los puntos débiles de mi ar-
gumento”, “Sus criticas dieron justo en el blan-
co’, “Destrui su argumento”, “;No estas de
acuerdo? Vale, jdispara!” (se ha mantenido la
cursiva original para sefalar la manifestacion
linglistica de la metafora conceptual). Como se
infiere del contexto, estas expresiones se en-
marcan en el ambito del debate intelectual, y no
el de una batalla real. Sin embargo, nuestro
conocimiento enciclopédico de las guerras (do-
minio metaférico fuente) se recupera parcialmen-
te para estructurar nuestra nocion sobre las dis-
cusiones (dominio metaférico meta). La metafora
es, pues, un fendmeno fundamental y universal
que da forma a nuestras experiencias sociales,
intelectuales y emocionales cotidianas.

En los ultimos afios, la comunidad de linguistas
cognitivos ha sido testigo del creciente interés
por la naturaleza, funcionamiento y limitaciones
de la metafora multimodal como mecanismo
cognitivo. Este interés esta del todo justificado
por una de las maximas de la Teoria Conceptual
de la Metafora (Lakoff y Johnson, 1980, p. 153),
que establece que “la metafora es principalmen-
te una cuestién de pensamiento y accioén, y de
forma derivada de lenguaje”. De acuerdo con la
definicién proporcionada por Forceville (20093,

p. 24), un metafora multimodal es aquella “meta-
fora cuyos dominios fuente y meta estan repre-
sentados exclusivamente o predominantemente
en diferentes modos”. Aunque existe un gran
debate en torno a la nocién de “modo” (el lector
se puede referir a Kress y Leeuwen, 2001, p.
20) (1), en el marco de los analisis de metafora
multimodal en publicidad se refiere principal-
mente al texto y a las imagenes (y al sonido o la
musica en anuncios televisivos).

De esta manera, los estudios en metafora mul-
timodal pretenden compensar la atencion casi
exclusiva que se ha dedicado en los ultimos
treinta afios a las manifestaciones linglisticas
de metaforas conceptuales proporcionando
ejemplos en otros contextos, como el visual
(Forceville, 1996; Forceville y Urids Aparisi,
2009; y las referencias que contienen Hidalgo y
Kralievic 2011), el auditivo (Pérez Sobrino,
2014, Zbikowski 2002), el olfatorio (Velasco
Sacristan y Fuertes Olivera, 2006) y el gestual
(Cienki y Miiller, 2008).

Los expertos en metafora multimodal encuen-
tran una rica fuente de ejemplos en los entornos
publicitarios. De hecho, metafora y publicidad
coexisten de forma natural puesto que la légica
interna de la metafora como operacién cognitiva
se ajusta perfectamente a las convenciones de
la publicidad como género: ambas se basan en
la adscripcidon de los atributos de un dominio
concreto sobre otro (en el caso de la metafora,
del dominio fuente sobre el meta; en el caso de
la publicidad, de los valores deseados sobre el
producto anunciado).

Desafortunadamente, tanto el analisis de los
patrones de interaccién conceptual como el
analisis de la metonimia multimodal en publici-
dad no ha atraido la suficiente atencién por
parte de la comunidad linglistica —si bien con
algunas excepciones como Forceville (2009b) y
Villacafias y White (2013) para el estudio de
metonimias visuales y Pérez Sobrino (2014)
para metaftonimia verbomusical en musica cla-
sica y contemporanea)—. Se espera que con
este articulo se contribuya a crear interés por
analizar este fendmeno relativamente inexplora-
do a dia de hoy.

3. Complejos multimodales en publicidad

La estructuracion de mensajes publicitarios
sobre la base de operaciones cognitivas (bien
de forma individual o en forma de complejo con-
ceptual) permite a los anunciantes generar
mensajes persuasivos que vayan mas alla de la
estricta representacion literal sus anuncios. En
efecto, el anuncio se presenta como un punto
de acceso econodmico a todo un conjunto de
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inferencias determinadas por la operacién cog-
nitiva subyacente. Dado que la produccion infe-
rencial es limitada y esta constrefida por la
naturaleza de la operacién cognitiva que la acti-
va, Pérez Hernandez (2011, p. 371) anticipa que
la incorporacién consciente de estos mecanis-
mos conceptuales en las rutinas publicitarias se
presenta como una gran oportunidad para los
equipos creativos y de marketing para anticipar
el tipo de inferencias positivas que sus anuncios
van a generar, a la vez que les ahorra interpre-
taciones desviadas o erréneas de sus anuncios.

Sin embargo, los profesionales de la industria
publicitaria deben ser ademas conscientes del
papel que juega el entorno linglistico y cultural,
que puede bloquear la interpretacién del anun-
cio en los términos pretendidos (o incluso gene-
rar mensajes equivocos o negativos) en deter-
minados paises.

A continuaciéon se presentan cinco estrategias
de construccion de significado multimodal (me-
tonimia, complejo metonimico, metafora, metaf-
tonimia y amalgama metaférica) en varios ejem-
plos de publicidad impresa. En concreto, se
analizan las siguientes cuatro cuestiones: (1)
¢,como contribuye la interaccion entre el modo
visual y el textual a la identificacion de la meta-
fora y/o la metonimia?; (2) ¢como interaccionan
la metafora y la metonimia?; (3) ¢de qué modo
esta interaccion pauta la interpretacion del
anuncio?; y (4) ¢de qué forma esta operacion
cognitiva multimodal refuerza y expande el im-
pacto comunicativo del anuncio?

Los anuncios que se analizan pertenecen a una
coleccién de 150 anuncios impresos que contie-
nen algun tipo de uso de lenguaje figurado.
Dado que no existe ningun tipo de busqueda
automatizada de este tipo de mensajes multi-
modales, los anuncios se han recuperado ma-
nualmente (y siguiendo la intuiciéon del analista)
de www.coloribus.com, www.adsoftheworld.com
y Google Images. Los ejemplos que se presen-
tan a continuacion se han seleccionado porque
reflejan de una forma suficientemente ilustrativa
el funcionamiento de los patrones conceptuales
que se analizan.

3.1. Metonimia multimodal

La metonimia es una operacién cognitiva por la
que un subdominio (el vehiculo) proporciona
acceso mental a otro subdominio (el meta) den-
tro del mismo dominio conceptual (Barcelona,
2000; Kovecses and Radden, 1998; Ruiz de
Mendoza, 2013). En una redefinicion de la teo-
ria, Ruiz de Mendoza (2000) distingue dos tipos
de metonimia: (1) metonimia de vehiculo en
meta, en la que todo el dominio matriz designa a

uno de sus dominios por medio de un proceso
de reduccion metonimica (como en “se esta
tomando la pildora”, en donde “pildora” designa
a la “pildora anticonceptiva®); y (2) metonimia de
meta en vehiculo, en donde un subdominio de-
signa a todo el dominio conceptual por medio de
un proceso de expansion metonimica (como en
“manos a la obra”, en donde “manos” designa al
trabajo llevado a cabo por las manos de los
trabajadores, puesto que las manos juegan un
papel esencial en el dominio del trabajo). Este
ultimo tipo de metonimia es particularmente
relevante dentro del terreno publicitario, dado
que un anuncio ofrece un punto de acceso eco-
ndémico a un mensaje persuasivo mas amplio y
complejo que la lectura literaria del anuncio.
Considere el siguiente ejemplo (Figura 1).

Figura 1. Crema de noche Nivea Q10 antiarrugas

Parar el

envejecimiento

Figura 2. Representacién esquematica de la
metonimia SIMBOLO POR ACCION

La parte visual de este anuncio muestra un tarro
abierto de crema sobre un fondo azul oscuro. El
tarro muestra las huellas paralelas de dos dedos
sobre la crema. Aunque el anuncio no tiene
texto, muestra el producto (una crema antiarru-
gas de noche) en la esquina inferior derecha.

Este ejemplo es particularmente ilustrativo para
el estudio del funcionamiento de la metonimia
multimodal porque presenta varios mapeos
metonimicos simultaneos que desarrollan los
diferentes atributos del producto anunciado. La
primera metonimia esta pautada por las huellas
que han dejado los dedos en la superficie de la
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crema, que simulan un simbolo de pausa (tal y
como aparece en los reproductores de musica y
video). Esta marca visual activa la metonimia
SIMBOLO POR ACCION, por la que dicho simbolo
designa la evento que representa, esto es, la
parada de una actividad. Aplicado a este caso
en concreto, se trataria de la parada de la ac-
cion de envejecer (que es la propiedad principal
del ingrediente Q10 que contienen las cremas
antiarrugas). Vea una representacion esquema-
tica en la Figura 2, en la pagina anterior.

Paralelamente, la disposicion de un circulo
blanco (vista superior del tarro de crema abierto)
sobre un fondo azul oscuro se asemeja a la
imagen de la luna sobre el cielo nocturno. Este
escenario activa la metonimia PARTE POR TODO,
por el que un elemento constituyente central (la
luna) designa un dominio mas amplio que lo
contiene (la noche), y que ademas proporciona
informacion adicional con respecto a las instruc-
ciones de uso de la crema (esto es, que es de
uso nocturno) (vea la Figura 3).

Cuidado

nocturno

Figura 3. Representacién esquemaética de la
metonimia PARTE POR TODO

Como se puede apreciar por medio de las re-
presentaciones graficas de las metonimias SiM-
BOLO POR ACCION y PARTE POR TODO, ambas
reproducen procesos de expansion metonimica.
Estas operaciones son especialmente producti-
vas en publicidad (y mas aun en anuncios de
este corte minimalista), dado que presentan un
punto de acceso atractivo y econdmico (en tér-
minos de esfuerzo cognitivo) que facilita el ac-
Cceso a un mensaje persuasivo mas complejo.
La parte visual de este anuncio proporciona las
claves necesarias para activar una interpreta-
cion por parte del consumidor de las caracteris-
ticas del producto anunciado (en forma de las
dos metonimias visuales arriba indicadas) de
una forma limitada y predecible.

No obstante, cabe resefar que los escasos
indicios visuales y la ausencia de texto que guie
o refuerce la interpretacién también pueden
poner en peligro la correcta comprensién del
mensaje publicitario para una audiencia poco
familiarizada con este tipo de producto. Es posi-
ble, pues, que se espere que la audiencia a la
que se dirige este anuncio posea un conoci-
miento previo sobre las propiedades de la vita-
mina Q10 como agente antienvejecimiento, y
que las cremas que contienen este ingrediente
son principalmente de aplicacién nocturna.

3.2. Complejo metonimico

Dos o mas metonimias pueden interactuar en
cadena, dando lugar a complejos metonimicos
(Barcelona, 2005; Brdar-Szab6 y Brdar, 2011;
Ruiz de Mendoza y Galera, 2014). El efecto
comunicativo de este patron obedece al mismo
principio regulador que el de la metonimia sim-
ple; pero, obviamente, da lugar a una interpreta-
cion mas elaborada.

Considere el siguiente anuncio en el que se
promociona Espafia como destino turistico (Fi-
gura 4).

Figura 4. Espana te marca. Dicen que el genio
es contagioso. Y en Espafia hay una verdadera
epidemia. Goya, Dali, Picasso, Mir6: nombres de ayer
que crearon vanguardias. Tapies, Chillida, Saura,
Barcel6: artistas de hoy que mantienen viva la llama.
Este es un pais donde formas y colores invaden los
ojos y el alma. Ven y contagiate.
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Este anuncio presenta a un hombre con un bi-
gote puntiagudo que recuerda al idiosincrasico
rasgo del pintor Salvador Dali. El texto principal
reza “Espafia te marca” (en inglés) que junto
con el logo de la Marca Espafna revela que se
dirige a una audiencia extranjera (presumible-
mente, con mayor interés por la cultura que el
veraneante de playa) a la que se anima a visitar
Espana.

Para descifrar el sentido de este anuncio, el es-
pectador debe resolver la conexién entre el bigo-
te (el elemento que destaca en la parte visual) y
el criptico mensaje textual. Como se ha mencio-
nado, el propio Salvador Dali hizo de su bigote
con puntas hacia arriba su propia marca perso-
nal, de tal forma que llegd a ser una caracteristi-
ca tan prominente y reconocible de su persona
comparable a su propia obra. Asi pues, BIGOTE
es, en este caso, un elemento definitorio de un
dominio conceptual mas amplio, SALVADOR DALI.
Paralelamente, la figura de Dali es suficiente-
mente representativa como para designar a Es-
pafia como pais, en tanto que su pintura es cen-
tral dentro del patrimonio artistico espafiol e in-
ternacional. De esta forma, la interacciéon de un
elemento visual sencillo (bigote) con el texto da
lugar a la doble expansién metonimica BIGOTE
POR DALI POR ESPANA, por la que el espectador
desarrolla una actividad inferencial que va mas
alla del anuncio en cuestién: esto es, Espafia es
un destino de vacaciones que ofrece un turismo
cultural ademas del de playa, y cuyo patrimonio
cultural es tan valioso y definitorio de la identidad
de Espafia como lo fue el bigote putiagudo con
respecto al propio Dali. La Figura 5 muestra una
representacion esquematica de esta doble ex-
pansién metonimica.

Salvador Dali

77

Figura 5. Representacién esquematica
de la doble expansién metonimica

La afortunada seleccion del bigote de Dali como
elemento definitorio de Dali, y por ende, del

patrimonio cultural espafol, facilita la genera-
cion de un mensaje positivo que atrae a un tipo
de turista diferente al de costa. Ademas, cabe
destacar el papel esencial que juega la parte
textual en dirigir la interpretacion del producto
anunciado como “turismo cultural”’, a la par que
cancela otro tipo de interpretaciones posibles
pero desviadas (como la promocion de una
exposicion de arte surrealista o la promocion de
las playas de la Costa Brava).

Podria destacarse como limitacién del poder
comunicativo del anuncio el hecho de que el
espectador debe conocer las caracteristicas
personales del pintor para captar la idea del
anuncio. No obstante, puesto que el anuncio
pretende promover un turismo mas cultural,
cabe esperar que la audiencia a la que se dirige
cuente con cierto nivel intelectual necesario
para llevar a cabo la interpretacién del anuncio
de forma correcta.

3.3. Metafora multimodal

Como se ha mencionado anteriormente, una
metafora consiste en la puesta en correspon-
dencia de un parte de un dominio (fuente) con
otro (meta), en donde ambos dominios estan
representados total o parcialmente en modos
distintos. A modo de ilustracion, obsérvese el
ejemplo a continuacion (Figura 6):

»
LRl 4o # bing plamar

g LR &
Co nswming lhe Carlh

4 consuming owr /('1/(1 2e.,

Figura 6. Consumir la Tierra
es consumir nuestro futuro
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Un analisis exclusivamente centrado en metafo-
ra visual caracterizaria el bebé (representado en
la imagen) y el cochinillo (ausente, pero sugeri-
do por el contexto pictorial) como los dos domi-
nios metaforicos.

Si bien es el dominio fuente el que aparece de
forma explicita en las manifestaciones linguisti-
cas de las metaforas (por ejemplo, en “Lakoff
derrot6 a Chomsky con sus argumentos”, “de-
rroté” hace referencia al dominio fuente GUERRA,
y es el contexto linglistico el que pauta el domi-
nio meta DISCUSION), esta maxima no se cumple
siempre en metaforas multimodales. Para carac-
terizar ambos dominios como fuente o meta,
tanto el analista como el consumidor deben
recurrir a la informacién de contexto que poseen
sobre el anunciante. World Wildlife Fund for
Nature (WWF) es una organizacion internacio-
nal no gubernamental dedicada a la conserva-
cion, investigacion y proteccion del medio am-
biente. Asi pues, puesto que el objeto de interés
de WWEF es la proteccién de las crias animales
(y no la promocién del canibalismo), COCHINILLO
(ausente) queda establecido como el dominio
meta sobre el que se incorporan los atributos
caracteristicos del dominio fuente bebé.

De acuerdo con Ruiz de Mendoza y Pérez
(2011), las metaforas que ponen en relacion a
personas con animales (es decir, que estan
basadas en la Gran Cadena del Ser, Lakoff y
Turner, 1989) ponen en correspondencia un
atributo central y conspicuo a ambos dominios,
que en Ultima instancia es “comportamiento”. De
tal forma, el comportamiento de un bebé (inde-
fenso y vulnerable) se pone en relaciéon con el
de un cochinillo, que por medio de esta metafo-
ra visual se conceptualiza como una victima de
la gula humana, y no como una presa de caza.

3.4. Metaftonimia

La literatura existente en metafora multimodal
apenas ha prestado atencion a la potencialidad
de la metafora para interactuar con otras opera-
ciones cognitivas (con la excepcion de Pérez
Sobrino, 2014a; Hidalgo y Kralievic, 2011; y
Uriés-Aparisi, 2009). La atencion casi exclusiva
en el funcionamiento de la metafora multimodal
de forma aislada, si bien justificada por la nove-
dad y el interés generado por el fenédmeno, incu-
rre en el riesgo de generar analisis incompletos.

A modo de ilustracién, retomemos el caso pre-
sentado en la Figura 6. Por el conocimiento
previo que el consumidor tiene de WWF, es
l6gico esperar que, de alguna manera, el men-
saje del anuncio se extienda al menos al resto
de crias de cerdo, o incluso al conjunto de crias
animales. El texto representado en la parte su-

perior del anuncio (que no se tiene en cuenta en
el andlisis anterior dado que no es una manifes-
tacién linguistica de la metéfora, sino una rela-
cion de causa-efecto) estipula que es el consu-
mo abusivo de los bienes de la Tierra (y no solo
el de crias de animales) el que llevara a la ex-
tincion de los humanos (y no solo de los bebés).
Es decir, el consumidor debe llevar a cabo un
ajuste cognitivo adicional al mapeo metaférico
multimodal para entender el significado comple-
to de este anuncio.

En resumen, varias expansiones metonimicas
del tipo PARTE POR TODO tanto en el dominio fuen-
te como en el meta (representados visualmente)
permiten conectar el cochinillo (ausente en el
entorno visual) con el conjunto de crias animales,
y posteriormente, con el conjunto de los bienes
comestibles de “la Tierra” (textual). De la misma
forma, varias expansiones metonimicas hacen
del bebé (visual) un punto de acceso econdmico
para acceder un dominio meta mas amplio (tex-
tual, “el futuro”). La doble expansion metonimica
en ambos dominios metaféricos es un ejemplo de
metaftonimia (Goossens, 1990; Ruiz de Mendoza
y Diez, 2002), esto es, la inclusién de metonimias
en sendos dominios metaféricos (vea una repre-
sentacion esquematica de este complejo concep-
tual en la Figura 7).

FUENTE META

Hurj‘anidad
,T\

Persona

Cochinillo (ausente)

Figura 7. Representacién esquematica de los
patrones de interaccién entre metafora y metonimia
(flechas en negro para los mapeos metonimicos;
flechas en blanco para el mapeo metaférico).

Aun con todo, queda por determinar si la combi-
nacién de la metafora con las metonimias real-
mente garantiza la interpretacion correcta del
mensaje publicitario. Puesto que el anuncio
representa un escenario altamente situacional,
la labor de la metonimia aqui es doble. Por un
lado, proporciona al consumidor un punto de
facil acceso (un bebé) a un escenario especifico
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e incongruente que va a ser empleado para
estructurar una situacion paralela a la represen-
tada (en la que se infiere que es un cochinillo, y
no un bebé, el que deberia estar sobre plato en
medio del bodegén). Por otro, desarrolla la me-
tafora multimodal en la extension requerida
(determinada por la parte textual) para que el
mensaje tenga sentido y el consumidor pueda
resolver la incongruencia representada en el
anuncio (esto es, la vulnerabilidad de un bebé
se mapea no solo sobre el cochinillo, sino sobre
todas las crias de animales y posiblemente los
recursos naturales de la tierra que necesitamos
para vivir).

Tanto los elementos visuales como los textuales
son relevantes para la correcta interpretacion de
este mensaje de una forma natural y previsible.
El texto juega un papel crucial a la hora de anti-
cipar las inferencias que van a realizar los con-
sumidores, ya que delimita la elaboracién de los
dominios fuente y meta metaféricos por medio
de expansiones metonimicas.

3.5. Amalgama metaforica

Asimismo, dos metaforas pueden interactuar
entre si en forma de amalgama metaférica (Ruiz
de Mendoza y Pérez, 2011). Tal y como se ha
mostrado para el caso de la metaftonimia, la
amalgama metaférica requiere la integraciéon de
aspectos especificos de las metaforas involu-
cradas en la interaccién. A modo de ilustracion,
consideremos el andlisis del siguiente anuncio
de IBM (Figura 8).

what makes you ¥

special?

innovation for new growth

Figura 8. ;Qué te hace especial?
Innovacién para un nuevo crecimiento, IBM

DOMINIO FUENTE: MOVIMIENTO

A pesar de la aparente simplicidad de este
anuncio, el espectador debe disipar una serie de
incognitas para llegar a comprender el mensaje
de IBM: ;qué simbolizan las barras ascenden-
tes? ¢por qué la ultima barra se sale del marco
del anuncio?;por qué la ultima barra tiene for-
mas curvilineas a partir de cierto punto?; cual es
la conexién entre el grafico y la parte textual del
anuncio? Como se ha venido demostrando y
aqui se pone aun mas en evidencia, el uso eco-
némico de los elementos visuales y textuales no
estd necesariamente ligado al volumen y la
complejidad de la configuracion conceptual que
estructura el mensaje.

—— |

DOMINIO META: CAMBIO

Origen del movimiento:

Tierra > Estado inicial:
? Sininnovacién ("los pies sobre la

tiera)

Cambio, progreso (m

)

Vehiculo

Destino del
movimiento:

g
I'l

Estado deseado:
Exito e innovacién sin limite

Medios para el cambio (

Figura 9. Representacién esquematica de la
metaftonimia CAMBIO ES MOVIMIENTO (flechas en
negro para los mapeos metonimicos; flechas en
blanco para el mapeo metaférico)

En este caso, tanto la parte textual “crecimiento”
como el grafico de barras que van creciendo por
cuartiles transmiten la idea de movimiento en-
tendido como un cambio de estado entre el
primer cuartil (30, segun el eje vertical) y el
cuarto cuartil (fuera del grafico y del marco del
anuncio). Por medio de la metafora CAMBIO (DE
ESTADO) ES MOVIMIENTO (A LO LARGO DE UN CA-
MINO), los anunciantes retratan a IBM bien como
una empresa en crecimiento (en ventas, en
volumen de trabajadores, en visibilidad en mer-
cado, o cualquier otra variable que se pueda
representar graficamente) o como el medio para
que otras empresas logren la expansion. Tal y
como puede verse en la Figura 9, las corres-
pondencias metaféricas que percibe el consu-
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midor conectarian (a) el estado inicial (la barra
del primer cuartil, en donde el color verde es
supuestamente metonimico de la tierra o suelo)
con un estado primario en donde no hay inno-
vaciéon ni creatividad (como en la expresion
“tener los pies sobre la tierra”); (b) la progresion
de un cuartil a otro (determinado por cuatro
barras ascendentes y la palabra “crecimiento”)
como un cambio de estado entre un escenario
sin innovaciéon y otro con innovacién; (c) el
vehiculo en movimiento a lo largo del camino
con el motor del cambio, que en este caso es
IBM; y (d) el destino del movimiento con el esta-
do deseado (apuntado visualmente por la barra
del dltimo cuartil, que no solo sobrepasa los
limites del anuncio, sino que esta coloreada de
azul cielo con nubes, reforzando la idea de que
no hay limite superior que constrifia el éxito del
cambio alcanzado por IBM).

Curiosamente, una consideracion aun mas deta-
llada de la parte no verbal del anuncio invita a
refinar este analisis preliminar. La informacion
proporcionada por el grafico es relevante en
tanto que incluye una valoracién positiva acerca
del tipo de cambio y el destino final al que llega
IBM por medio de la innovacién. La evolucién
ascendente de las barras, asi como la cuarta
barra coloreada de color azul cielo con nubes y
prolongada mas alla del limite superior del mar-
co, activan un segundo mapeo metaférico, LO
BUENO ES ARRIBA. Desde la perspectiva de La-
koff y Johnson (1980), las metaforas basadas
en el eje vertical, que son un tipo de metafora
orientacional, proporcionan la base experiencial
para conceptualizar el bienestar humano. De
acuerdo con esta idea, el movimiento ascenden-
te 0 una posicion superior se corresponden con
la postura natural cuando estamos sanos, des-
piertos y/o felices. Asi pues, los estados supe-
riores traen consigo un connotacién inherente-
mente positiva y dan pie a la elaboracion de
metaforas evaluativas aun mas especificas
(como por ejemplo, TENER CONTROL O FUERZA ES
ARRIBA, CONSCIENTE ES ARRIBA, SALUD Y VIDA ES
ARRIBA, que complementan a sus opuestos Es-
TAR SUJETO A UNA FUERZA O CONTROL ES ABAJO,
INSCONSCIENTE ES ABAJO, ENFERMEDAD Y MUERTE
ES ABAJO). De esta manera tan sutil, el consumi-
dor que ve un movimiento ascendente percibe
no solo un cambio, sino un cambio positivo que
conduce al éxito.

La incorporacion de la metafora LO BUENO ES
ARRIBA (que es puramente visual) en la estructu-
ra preexistente de EL CAMBIO ES MOVIMIENTO (a
la que se accede bien por el texto o el grafico)
da lugar a una metafora mas compleja, EL CAM-
BIO EXITOSO ES MOVIMIENTO ASCENDENTE, por la
que en el contexto tecnolégico, IBM queda con-

ceptualizada como una empresa que lidera el
progreso en la innovacion (asi referido en el
texto) y la creatividad (indicado por la ausencia
de limites en la ultima barra, el color azul cielo, y
el diseio creativo de la mitad superior de la
barra). Vea una representacion esquematica de
esta amalgama metafdrica en la Figura 10.

DOMINIO FUENTE DOMINIO META
MOVIMIENTO CAMBIO (EXITOSO)
(ASCENDENTE)

ARRIBA LO BUENO

Figura 10. Amalgama metaférica
El cambio exitoso es movimiento ascendente

De forma complementaria, el entramado curvili-
neo que conforma la mitad superior de la cuarta
barra se asemeja a una estructura organica que
crece como una planta. Por medio de la metafo-
ra EL DESARROLLO DE UNA IDEA ES EL CRECIMIEN-
TO DE UNA PLANTA (que se manifiesta en ejem-
plos como “una cultura floreciente” o “una idea
enraizada”; Lakoff, 1991, p. 107) se refuerza la
idea del crecimiento sin limites de la compafia
por medio de la innovacion. De esta forma, los
anunciantes se aseguran que, bien por medio
de la amalgama o por medio de esta segunda
metéafora, el consumidor interprete el anuncio en
los términos del éxito de IBM como empresa
lider en innovacion. Mas aun, el disefio organico
de la cuarta barra puede dinamizar la imagen de
IBM como una empresa flexible con sus empre-
sarios o incluso preocupada por la conservacion
del medio ambiente.

4. Conclusiones

Un examen detallado de los patrones de inter-
accion conceptual entre la metafora y la meto-
nimia en publicidad presenta beneficios en una
doble vertiente: por un lado, es una oportunidad
para los linglistas cognitivos y documentalistas
para explorar maneras detalladas y finitas de
explorar la creacion de significado multimodal;
por otro, sirve de guia para los anunciantes en
el disefio de campafias mas creativas e impac-
tantes a la par que efectivas y relevantes para
sus audiencias.
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Este estudio evidencia la versatilidad de los pa-
trones de interaccion conceptual para dar cuen-
ta de mensajes persuasivos multimodales con
diferentes grados de complejidad conceptual. La
interacciéon entre la metafora y los procesos de
expansion metonimica permite conseguir un
equilibrio 6ptimo entre la economia en la repre-
sentacion del mensaje, la interpretacion que
desencadena y el esfuerzo cognitivo requerido
para la interpretacion. Como si el anuncio se tra-
tara de la punta de un iceberg, los anunciantes
solo tienen que representar parte de un escena-
rio mas o menos complejo que evoque al con-
sumidor un amplio numero de inferencias que le
ayuden a recomponer el mensaje persuasivo.

La incorporacion de métodos cuantitativos al
anadlisis de corpus multimodales puede abrir
nuevas vias de investigacion. Futuros estudios
deberian indagar en el numero de elementos
multimodales que pautan el mismo dominio
metaférico/metonimico (facilitando asi su identi-
ficacion), el modo (visual o textual) en el que se
suelen representar esos dominios, o la frecuen-
cia con la que los dominios fuente y meta estan
presentes o ausentes en los anuncios. Las res-
puestas a estas preguntas pueden ser cruciales
para desvelar los factores que facilitan o dificul-
tan la correcta interpretacion del anuncio por
parte de la audiencia otros profesionales.

Nota

(1) Dado que este trabajo se centra en la exploracion de las
operaciones cognitivas que motivan la creacién y com-
prension de una serie de anuncios, y la forma en la que
estas operaciones guian la actividad inferencial, los pos-
tulados de la Semiética Social Visual (Kress and
Leuween 1996, 2001; Moya y Pinar 2008) quedan des-
afortunadamente fuera de consideracion para el marco
tedrico, debido a su énfasis en la descripcion de la inter-
accion de modos y funciones que estructuran el anun-
cio.
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